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1. INDLEDNING 
”Jeg kan slå Anders Fogh”. Udødeliggjorte ord fra Helle Thorning-Schmidt, da hun i 2005 
blev valgt som formand for Socialdemokraterne (S). Det kunne hun som bekendt ikke – 
men kan hun så slå den nuværende statsminister, Lars Løkke Rasmussen – og hvordan i gi-
vet fald?  
Som ofte før står slaget om vælgerne på midten. De vælgere, som i dag stemmer til højre 
for midten, men kan overtales til at stemme til venstre for midten – eller omvendt alt efter 
politisk observans. De såkaldte ”svingdørsvælgere”, eller som de hedder hos S og Sociali-
stisk Folkeparti (SF) ”blå mulige” (bilag 3, 21.07 og bilag 4, 35.02).1 Kært barn har mange 
navne. Svingdørsvælgernes betydning kan ikke undervurderes. Dels er de med det politiske 
landskab i Danmark nødvendige at have på sin side for at vinde Statsministeriet. Dels er 
gruppen vokset i takt med, at klassesamfundet med dets større grad af vælgerloyalitet er 
gået i opløsning, og de mange partier er rykket sammen på den politiske midte. Med andre 
ord ses der i dag en langt større troløshed hos vælgerne, ”som shopper kritisk rundt på det 
politiske landkort” (Jønsson & Larsen 2002, 28). Under Folketingsvalget i 1998 skiftede 30 
pct. af vælgerne parti, og ligeså mange overvejede at gøre det. Ved valget i 2001 kunne 
der spores tilsvarende vælgervandringer, hvor hver fjerde til det sidste var i tvivl om, hvilket 
parti, stemmen skulle kastes på (Jønsson & Larsen 2002, 28). Uanset om alle vælgerskift 
sker hen over midten eller ej, så giver tallene alligevel et fingerpeg om de muligheder, der 
ligger i denne gruppe af vælgere.  
Man kan således konstatere, at ”rød blok”, som er S, Det Radikale Venstre, SF og Enhedsli-
sten, ved de seneste valg ikke har haft tilstrækkeligt appel hos svingdørsvælgerne til at sik-
re et flertal. Spørger man S og SF selv, forklarer de forholdet med, at de borgerlige partier 
har haft held til at sætte en diskurs om, at de politiske uenigheder i rød blok er for store til, 
at oppositionen er et reelt regeringsdueligt alternativ. Det har man efterhånden tabt flere 
valg på, og hvis det ikke skal gentage sig, bliver det helt centralt, at oppositionen ved et 
kommende valg fremstår som en langt stærkere alliance end hidtil.  
Et skridt i den retning er taget med kampagnen ”Fair Forandring”. Fair Forandring er titlen 
på det skatteudspil, der i fællesskab blev lanceret af S og SF i starten af august 2009. Skat-
teudspillet blev skudt i gang med en kampagne båret af de to partiformænd Helle Thor-
ning-Schmidt (S) og Villy Søvndal (SF). På hjemmesiden www.fairforandring.dk (bilag 1) er 
det første man møder syv videosekvenser med de to partiformænd, hvori de henvender sig 
direkte til modtageren.  
                                                          
1 Ved kildehenvisning til transskriberinger sker henvisning til tidspunkt i interviewet. Fx henviser 21.07 til en udtalelse 21 minutter og 7 
sekunder inde i det pågældende interview. 
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Videosekvenser er ligeledes lagt massivt og strategisk ud på Internettet som web-bannere, 
der ved et enkelt klik forklarer modtagerne om forskellige dele af skatteudspillet (Busi-
ness.dk 28. august 2009). Til at begynde med var kampagnen udelukkende Internet-
baseret (Business.dk 28. august 2009), men fra januar 2010 indtog den også det offentlige 
rum blandt andet i form af plakater i bybilledet. 
I en dansk sammenhæng er kampagnen original. Det nye består imidlertid ikke i det fælles 
skattepolitiske udspil. Der findes talrige eksempler på fælles politiske initiativer. Regeringen 
gør det hele tiden, og S og Det Radikale Venstre gjorde det i 2007 med ”God regeringsfø-
relse”.  
Men formen er original. Kampagnen er det første eksempel i Danmark på en politisk kam-
pagne, der bygger på co-branding, som et strategisk-kommunikativt redskab, hvor de to 
etablerede ”mærker”, S og SF og Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal, samarbejder om 
at vinde regeringsmagten. To afsendere, her politiske partier, forsøger at vinde terræn ved 
at forme en alliance. Således er det første gang man herhjemme ser to partier lave en fæl-
les hjemmeside for at markere en samlet strategi. S og SF har med andre ord indgået et 
partnerskab med henblik på at vinde næste valg (Vangkilde 28. august 2009). Analogien til 
erhvervslivet er nærliggende. Apple og Nike har bredere appel sammen end hver for sig. 
Men gælder det også i politik, at én plus én kan give tre – at S og SF skaber større gen-
nemslagskraft og dermed større tillid til, at de kan løfte opgaven med at stå i spidsen for 
det politiske Danmark, fordi de står sammen? (Jørgensen 29. august 2009). 
1.2 Branding 
Kampagnen er som nævnt det første danske eksempel på en politisk kampagne bygget op 
omkring metoden co-branding. Begrebet co-branding skal herved forstås som et samarbej-
de mellem to eller flere etablerede mærker, der trækker på og støtter hinanden i den mål-
rettede kommunikation (Sepstrup 2007, 224.) Statsminister Lars Løkke Rasmussen (V) og 
partiformand Lene Espersen (K), der er det direkte konkurrerende politiske makkerpar til 
Helle Thoring-Schmidt og Villy Søvndal, samarbejder naturligvis også, når de optræder med 
fælles budskaber - senest ved fremlæggelsen af regeringsprogrammet ”Danmark 2020” i 
februar 2010. Men selv om de to partiformænd repræsenterer to partier i regering, så op-
træder de ikke som én enhed, som S og SF med Fair Forandring, men som to forskellige 
partier med forskellige politiske mærkesager bundet sammen af et regeringssamarbejde. 
Det er en væsentlig forskel, når vi taler definitionen af co-branding i den aktuelle politiske 
kontekst. 
Med Villy Søvndals tiltræden i 2005 som ny formand for SF har partiet bevæget sig ind mod 
midten af dansk politik, hvor det læner sig meget op ad S. Derudover er der hele Villy-
effekten, som forfatterne Mads Christian Esbensen og Bo Bredsgaard Lund i bogen ”Det po-
litiske superbrand” tilskriver, at Villy Søvndal, siden han blev partiformand, bevidst har ladet 
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sin person spille en stor rolle i brandingen af SF. Forfatterne fremhæver i den sammen-
hæng folketingsvalget i 2007, hvor Villy Søvndal konsekvent og ligegyldigt emne stillede op 
til interviews (Esbensen & Lund 2009, 42), og dermed kom han i høj grad til at personifice-
re den nye retning, tone og form for SF. Det tiltalte tilsyneladende mange, for ved valget i 
2007 bragede Villy Søvndal, og dermed SF, ind i danskernes bevidsthed med stor vælger-
fremgang til følge. 
Villy Søvndal er altså en meget populær politiker, hvilket en ny meningsmåling understreger 
(Børsen, 16. april 2010). Det, sammen med SF’s samlede forvandling til midterparti, gør, at 
samarbejdet mellem S og SF omkring Fair Forandring ikke er så spøjst et ægteskab, som 
man ville have tænkt det år tilbage. SF har på det punkt netop fravristet de radikale den 
plads, de typisk har indtaget i samarbejdet med Socialdemokraterne. Og det skyldes, ud-
over Villy-effekten, ifølge Noa Redington, Helle Thorning-Schmidts personlige rådgiver, at 
Det Radikale Venstre er blevet for ekstreme i deres holdninger (bilag 3, 34.27) – så ekstre-
me, at en fælles co-branding kampagne med Det Radikale Venstre ville skade S mere end 
det ville gavne partiet i kampen om at erobre Statsministeriet ved næste valg. 
Når nu S og SF har valgt at gå sammen om kampagnen er det naturligvis interessant at 
skitsere, hvad der gør, at politikere, såsom Villy Søvndal og Helle Thorning-Schmidt, har 
behov for at brande sig – både individuelt og, for Fair Forandrings vedkommende, i fælles-
skab. 
Som vi2 var kort inde på i indledningen, så giver Rasmus Jønsson og Ole Larsen i ”Valg-
kampens nye omgivelser” et billede af de seneste ti års forandringer inden for den politiske 
kommunikations tre bærende ben, politikere, medier og vælgere (Jønsson & Larsen 2002, 
30). I takt med, at klassesamfundet med dets større grad af vælgerloyalitet er gået i opløs-
ning, og de mange partier er rykket sammen på den politiske midte, ses der i dag en langt 
større troløshed hos vælgerne. Man fristes til at sige, at troløsheden blandt vælgerne er en 
naturlig udvikling af, at det politiske landskab ret beset består af midterpartier – bortset fra 
Dansk Folkeparti på den ene side og Enhedslisten på den anden. For den enkelte vælger 
kan oplevelsen dermed være, at det ene parti kan være ligeså godt som det andet, og der-
for er kampen om midtervælgerne så afgørende for, hvem der vinder det næste valg. For-
andringerne i den politiske struktur, herunder øget konkurrence fra de andre partier om de 
samme vælgere, stigende kommunikationsstøj og troløse vælgere, vanskeliggør politikernes 
kommunikation til vælgerne. De nye omgivelser har, som Jønsson og Larsen skriver, med-
                                                          
2 ”Vi” dækker over, at dette projekt oprindeligt bestod af 6 personer, som efterfølgende er blevet reduceret til et medlem for denne rap-
ports vedkommende. Overvejelserne omkring metode og det empiriske arbejde er altså ikke blevet foretaget af mig alene, hvorfor det 
ville være en fejlslutning, hvis jeg skrev ”jeg” på trods af, at rapporten bliver afleveret i mit navn. For overskuelighedens skyld skriver jeg 
derfor konsekvent ”vi” i rapporten som helhed. 
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ført et indirekte krav til politikerne om at gøre brug af strategisk kommunikation, hvis de vil 
i kontakt med vælgerne og opnå en effekt med deres kommunikation (Jønsson & Larsen 
2002, 30). Fair Forandring er S og SF’s forsøg på dette. 
Esbensen og Lund peger ligeledes i bogen ”Det Politiske Superbrand” på flere faktorer, der 
gør, at politikere i dag har større behov for at brande og markedsføre sig selv – både som 
person og som politiker. Politik tegnes i højere grad end tidligere af personer og mindre af 
politik, hvilket Villy Søvndal er et eksempel på. Dette skyldes blandt andet medieudviklin-
gen, men også at branding og marketing bliver stadig vigtigere i det politiske system, fordi 
partierne er mindre drevet af ideologi end tidligere (Esbensen & Lund 2009, 263). 
Konsekvensen ses tydeligt i mediebilledet. Under Folketingsvalget i 2005 bestod 20 pct. af 
dagbladenes dækning i den personfikserede nyhedsformidling. Samtidig fokuserede op mod 
50 pct. af dækningen på processerne bag journalistikken. For fjernsynets vedkommende er 
tv-duellerne desuden den foretrukne måde at dække og udødeliggøre forskellige valgkam-
pe. Det er iscenesættelsen af de store personer lige så meget som det er iscenesættelsen 
af de store politikere, vi præsenteres for i tv-duellerne (Esbensen & Lund 2009, 14). Med 
Internettets udbredelse er der i dag tale om en ”medialiseret politik”, og det er derfor helt 
centralt i det 21. århundredes mediedemokrati, at den enkelte politiker forstår den virkelig-
hed og således professionaliserer deres politiske kommunikation for at få deres budskaber 
sikkert gennem mediestrømmen. Esbensen og Lund fastslår, at fremtidens succesfulde poli-
tiske superbrand vil være åbent, fleksibelt og pragmatisk uden en nøje fastlagt ideologi. I 
stedet for at henvise til ufravigelige dogmer og ideologi er man nødt til at konkretisere sin 
politik og igen og igen kommunikere, hvad den har af konsekvenser for vælgerne i praksis 
(Esbensen & Lund 2009, 264). Det er præcist det, Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal 
forsøger at gøre med Fair Forandring kampagnen – især med videosekvenserne på Inter-
nettet. 
Esbensen og Lunds definition af et politisk superbrand bygger på antagelsen, at medialise-
ringen af politik er blevet synonymt med ”vareliggørelsen” af politik, og det ud fra den be-
tragtning er ligegyldigt, om det er en bil eller en politiker, der skal brandes, idet det er de 
samme strategisk-kommunikative redskaber, der benyttes (Esbensen & Lund 2009, 17). 
Traditionelt betragtes et brand altså som et objekt (et produkt, en virksomhed eller en per-
son), mens branding er selve processen med at skabe og udvikle et brand. Samtidigt er det 
altafgørende at arbejde med brandets indhold - herunder om man i målgruppen er kendt 
for det man ønsker at være kendt for, om det appellerer til målgruppen, og om brandet 
medfører ”genkøb”, eller på det politiske felt, om vælgerne trofast og kontinuerligt stemmer 
på den samme person eller parti. Et politisk superbrand er derfor, ifølge de to forfattere, en 
politiker, der udover at være kendt i befolkningen klart adskiller sig fra andre politikere så-
vel internt i partiet som eksternt i forhold til de øvrige partier (Esbensen & Lund 2009,18).  
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Bogen ”Det politiske superbrand” karakteriserer 12 danske politikere, heriblandt Helle Thor-
ning-Schmidt og Villy Søvndal, og bedømmer deres politiske færdigheder, det politiske 
brand om man vil, inden for seks parametre: 
1. Synlighed 
2. Strategisk kommunikation 
3. Politisk håndværk 
4. Visioner 
5. Troværdighed 
6. Karisma 
At Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal hver for sig er politiske superbrands afhænger 
nok i nogen grad af med hvilke øjne, man betragter dem. Men de har unægtelig et stort 
kendskab i befolkningen og adskiller sig markant fra de fleste andre politikere i den danske 
politiske andedam. Men hvorvidt de to (super)brands succesfuldt kan forenes er det store 
spørgsmål. Det er således relevant at undersøge, i hvilket omfang en co-branding kampag-
ne er velvalgt, således at partierne ved Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal er i stand til 
at appellere til kampagnens målgruppe eller om de i højere grad ville have opnået det mål 
hver for sig.  
1.3 Problemformulering 
Hvordan oplever målgruppen S og SF’s co-branding kampagne Fair Forandring? 
1.3.1. Hypoteser 
S og SF mener, at de to partier kan vinde mere ved at stå sammen frem for hver for sig. En 
opfattelse, som målgruppen bekræfter. 
S og SF fremstår som et regeringsdueligt alternativ til den siddende regering.  
2. METODE 
2.1 Metodevalg 
Inden for samfundsvidenskabelig kommunikationsforskning undersøger forskere alle aspek-
ter af kommunikation, men ofte uden at relatere dem til hinanden.  Der findes således un-
dersøgelser af produktionsprocesserne, indholdets karakteristika, af hvem modtagerne er, 
og hvad indholdet gør ved dem. Problemet er ifølge Kim Schrøder, at ”disse forskellige 
aspekter sammentænkes ikke, og der er så godt som altid tale om, at man insisterer på, at 
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kun undersøgelser udført med kvantitative metoder kan tillægges nogen værdi” (Schrøder 
2001, 248).  
Den kritiske diskursanalyse tager afsæt i både den samfundsvidenskabelige interesse for al-
le aspekter i den kommunikative proces og den humanistiske tradition for tekstanalyse og 
sammentænker den sproglige analyse med nyere samfundsteoretisk analyse. Diskurs er i 
denne sammenhæng både et sprogligt og et samfundsmæssigt fænomen. Diskurs er her en 
måde at tale på, som giver mening ud fra et bestemt perspektiv (Schrøder 2001, 251). 
Schrøder skriver om den kritiske diskursanalyse: ”Den kritiske diskursanalyse er en teori, 
som gør det muligt at undersøge samfundsmæssige forandringsprocesser gennem sproglige 
analyser af forskellige aktørers måde at kommunikere på inden for et socialt rum”. (Schrø-
der 2001, 251). Analysen omfatter tre dimensioner: Den første er selv teksten, den anden 
er den diskursive praksis, som består af tekst, produktion og reception og den tredje og 
sidste dimension er den overordnede samfundsmæssige praksis.  
Den kritiske diskursanalyse tilbyder således en teoretisk ramme for forståelsen af det dy-
namiske samspil mellem tekst, produktion og reception og den samfundsmæssige kontekst. 
Det må dog ses som en svaghed, at den analytiske praksis er meget snæver, fordi den kun 
omfatter selve teksten. Schrøder kalder analysen for spekulativ: ”Analysens udsagn om de 
processer hvori teksten produceres og reciperes, fx spørgsmål og afsenderens motiver og 
kommunikative overvejelser og om modtagerens oplevelse af og holdning til budskabet, do-
kumenteres udelukkende ud fra teksten selv og antager dermed en spekulativ karakter” 
(Schrøder 2001, 252).  
I bestræbelserne på at forstå den komplekse betydningsproces, som kampagnen Fair For-
andring indgår i fra afsender til modtager, udvider vi således vores analysepraksis. Vi fore-
tager en tekstanalyse, som vi supplerer med et empirisk feltarbejde, hvor vi undersøger 
kampagnens afsender- og modtagerrelation. Vi ender med en holistisk tilgang, nemlig i en 
receptionsanalyse, hvor vi analyserer hele det kommunikative forløb, som kommunikations-
produktet er centrum i (Schrøder 2001, 253). Receptionsanalysen egner sig således til at 
tilvejebringe en mere kompleks forståelse af den kommunikative proces ved en co-branding 
kampagne som Fair Forandring, hvori der foreligger et tekstualiseret budskab ved videose-
kvenserne og et intenderet budskab i selve formen – co-brandingen af Helle Thorning-
Schmidt og Villy Søvndal. Receptionsanalysen kan med andre ord belyse de enkelte mo-
menter i den kommunikative proces samt relationerne imellem dem: Hvad ønsker afsender-
ne at opnå med Fair Forandring, og hvordan bliver dette modtaget af målgruppen (Schrø-
der 2001, 268). 
Måden at producere og bearbejde data på gøres eksplicit og gennemskuelige, blandt andet 
ved at udarbejde interview- og spørgeguide og foretage transskriberinger, som vi vedlæg-
ger som bilag. (Halkier 2008, 109).  
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2.1.1 Tekstanalyse 
Vi foretager en tekstanalyse på det kommunikationsanalytiske niveau af videosekvensen på 
forsiden af www.fairforandring.dk (bilag 1), som blev forevist fokusgruppen. Vi analyserer 
tekst og billeder og en transskribering af lyden (bilag 2). I tekstanalysen tager vi udgangs-
punkt i Leif Becker Jensens ”Indføring i tekstanalyse” (Jensen 1997). Vi tilstræber at analy-
sere med afsæt i den hermeneutiske cirkel: ”At analysere en tekst vil sige at opløse den i de 
bestanddele, som er vigtige for ens problemstilling, og bagefter sætte dem sammen igen på 
en ny måde… Fortolkningen er en proces, hvor man analyserer de enkelte dele i lyset af 
teksten som helhed, og omvendt forstår helheden i relation til de enkelte dele” (Jensen 
1997, 25). Og vi bruger Stephen Toulmins argumentationsmodel og Harold Laxwells kom-
munikationsmodel.  
2.1.2 Kvalitative interviews 
Med afsæt i Jan Krag Jacobsens ”25 spørgsmål” (Jacobsen 1997) foretager vi afsenderana-
lyse gennem kvalitative interview af nøglepersoner bag kampagnen. Gennem disse inter-
view vil vi søge en dybere afdækning af afsendernes formål med kampagnen, hvordan de 
sikrer sig, at de rammer deres målgruppe, og hvordan de vil monitorere effekten af kam-
pagnen. De kvalitative interviews er hensigtsmæssige, idet vi har behov for at indsamle vi-
den på et nyt koncept i dansk politisk kontekst.  
 
2.1.3 Fokusgruppe 
Modtagernes opfattelse af Fair Forandring kampagnen analyseres gennem en fokusgruppe. 
Vi sammensætter fokusgruppen med udgangspunkt i de oplysninger om målgruppen for 
kampagnen, vi har fået gennem interviewene med afsenderne. Vi har valgt et fokusgruppe-
interview, da det er velegnet til at producere data om sociale gruppers fortolkninger, inter-
aktioner og normer og kan hjælpe os til at forstå, hvordan gruppen opfatter kampagnen 
(Halkier 2008, 10).  
Målet med analysen er at afgøre, hvordan målgruppen oplever kampagnen, om kampag-
nens formål bliver indfriet og ikke mindst, hvilken betydning det har for målgruppen, at de 
to partier er gået sammen om kampagnen. 
Netop fordi vi ønsker at analysere målgruppens oplevelse af kampagnen, er spørgeskemaer 
som kvantitativ metode fravalgt. 
3. EMPIRI 
3.1. Afsender  
Det empiriske arbejde blev indledt med at skaffe et overblik over alle relevante personer 
bag kampagnen. Vi researchede os frem til, at Noa Redington, der er personlig rådgiver for 
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Helle Thorning-Schmidt, Rasmus Meyer Frederiksen, der er projektleder i SF med ansvar for 
Folketingsvalget og partiets ansvarlige for Fair Forandring og Dennis Pedersen, direktør i 
Wasabi, reklamebureauet, der har været ansvarlig for Fair Forandring kampagnen, var de 
nøglepersoner, som har haft størst indflydelse på kampagnen, og som dermed var de per-
soner, vi ville få bedst gavn af at interviewe. Udgangspunktet for interviewene var at få en 
forståelse for og et indblik i afsendernes formål med kampagnen, hvilken målgruppe de sig-
ter efter, og hvordan de sikrer sig, at de rammer den. 
Vi har valgt tre interview med henblik på at få forskellige syn på de samme spørgsmål og 
for at styrke vores undersøgelses troværdighed ved at holde de enkelte udsagn op mod 
hinanden. Vi dokumenterer således de påstande og udsagn, vi senere fremhæver i vores 
afsenderanalyse, fra flere kilder for at sandsynliggøre påstandenes pålidelighed. Desuden 
har vi tilstræbt en vis spredning i både holdninger og interesser hos afsenderne.  
Det teoretiske udgangspunkt er Steiner Kvale og Sven Brinkmanns model for de syv stadier 
i kvalitative interview: Tematisering, design, interview, transskribering, analyse, verificering 
og rapportering (Kvale og Brinkmann 2008, 119). Med baggrund i modellen udarbejdede vi 
en interviewguide (bilag 6), som blev benyttet til alle tre interviews ligesom interviewene 
skulle optages på diktafon med henblik på transskribering og meningskondensering. I den 
mundtlige kontrakt, der blev indgået med interview-personerne, blev det understreget, at 
deres udsagn ville blive behandlet fortroligt, og at rapporten kun ville blive offentliggjort til 
studieformål alene. Ligeledes blev det aftalt med Noa Redington, at han ville få sine citater 
til gennemsyn.  
Oprindeligt var tanken, og håbet, at vi for overskuelighedens skyld kunne finde én talsper-
son, som på vegne af de to partier kunne udtale sig om kampagnen og svare på de 
spørgsmål, vi ønskede besvaret. Og derefter” nøjes” med at få den anden væsentlige aktør 
på kampagnen, nemlig Wasabis udsagn og holdninger til Fair Forandring og holde dem op 
imod Noa Redingtons. Med det mål for øje tog vi en indledende kontakt til Socialdemokra-
ternes partisekretær Lars Midtiby, som med det samme over telefonen både bekræftede, at 
man ville hjælpe os, og at man havde en talsperson, der på vegne af begge partier kunne 
udtale sig om kampagnen. Han henviste os således til Noa Redington, som indvilligede i at 
lade sig interviewe på Christiansborg den 16. februar 2010 (bilag 3). 
Noa Redington var meget åben, ligefrem og besad stor viden om kampagnen – også vedrø-
rende de overvejelser, der var foretaget og ikke foretaget i den forbindelse. Men det stod 
samtidigt klart, at han var og er, af indlysende grunde, Socialdemokraternes mand, og hans 
validitet som fælles talsmand på kampagnen var derfor ikke overbevisende. Det blev derfor 
besluttet, ikke mindst på baggrund af en anbefaling fra Dennis Pedersen fra Wasabi, der 
som bureau har stået for SF’s tidligere kampagner, at interviewe Rasmus Meyer Frederiksen 
fra SF. Interviewet med Rasmus Meyer Frederiksen foregik på Christiansborg den 2. marts 
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2010 (bilag 4), og interviewet med Dennis Pedersen fandt sted i Wasabi’s lokaler i Indre 
København den 1. marts 2010 (bilag 5). 
Netop Wasabi’s historik med SF blev lidt af en udfordring. Dennis Pedersen ville fra start 
gerne tale med os, men han fortalte, at han af SF havde fået mundkurv på at udtale sig om 
bureauets rolle i kampagnen, fordi partiet udadtil gerne vil opretholde illusionen om, at det 
er fra SF’s egne rækker, at idéerne bliver født og styret. Aftalen blev dog, at vi interviewede 
ham uden at optage på diktafon, og kun hvis Rasmus Meyer Frederiksen gav tilladelse, 
måtte vi referere til interviewet i denne rapport. Den tilladelse blev heldigvis givet. De to 
andre interviews blev optaget på diktafon 
Det første interview var som nævnt med Noa Redington, som før interviewet havde påpe-
get, at hans tid var sparsom, og at vi derfor kun kunne forvente at få ham i tale 30-45 mi-
nutter. Med det in mente, og vel vidende, at dette interview om ikke andet skulle danne 
baggrund for interviewet med Wasabi, som vi havde planlagt inden mødet med Noa Re-
dington, var vi meget fokuserede på at udarbejde så stringent en interviewguide som mu-
ligt, der samtidigt kom omkring de emner, vi mente vi havde behov for at få svar på i det 
videre empiriske arbejde. Også af den grund troppede vi to medlemmer af gruppen op til 
interviewet, hvor rollefordelingen var den, at den ene tog en styrende funktion med ud-
gangspunkt i interviewguiden, mens den anden skulle indtage en lyttende funktion med 
henblik på at komme med supplerende og opfølgende spørgsmål. Denne fremgangsmåde 
blev kopieret i interviewene med henholdsvis Dennis Pedersen og Rasmus Meyer Frederik-
sen. 
De to diktafon-optagede interviews er blevet transskriberet men er ikke blevet meningskon-
denseret ud fra den slutning, at der kun er tale om to interviews, der følger samme hoved-
temaer, hvoraf det er overskueligt i selve transskriberingen at finde fællestræk eller uover-
ensstemmelser mellem de to interviewpersoners udsagn. 
3.2 Fokusgruppe 
Fokusgruppen blev sammensat af seks personer, hvoraf de ud fra stemmeafgivning ved tid-
ligere valg gik under definitionen ”blå mulige”. At vi valgte denne målgruppe skyldes over-
vejende, at det er disse svingdørsvælgere, der kommer til at afgøre næste valg, fordi de of-
te er påvirkelige for enkeltsager og sympatiske politikere. Det var derfor relevant og inte-
ressant at få indsigt i, om en ny politisk kampagne som Fair Forandring kunne have indfly-
delse på, hvor de sætter deres kryds ved næste Folketingsvalg. Vi havde drøftelser, om det 
kunne være relevant at sammensætte en bred fokusgruppe med repræsentanter fra det 
politiske Danmark – herunder repræsentanter fra de delmålgrupper, som kampagnen for-
søger at ramme, altså pensionister, bilister og de ”blå mulige”. Den tanke blev dog ret hur-
tigt forkastet, idet sådan en gruppe ville blive for heterogen (Halkier 2008, 28), til at der 
kunne komme brugbare data ud af sådant et interview.  
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Deltagerne blev rekrutteret blandt vores egne netværk på facebook, email-kontakter og ar-
bejdspladser. For det første anså vi det for mest hensigtsmæssigt at forsøge at rekruttere 
medlemmer til fokusgruppen via vores egne netværk, idet målgruppen de ”blå mulige” er 
en vanskelig gruppe at isolere og identificere. Her ville det unægtelig have været nemmere, 
hvis vi fx havde valgt pensionister som målgruppe, idet vi kunne have opsøgt plejehjem el-
ler indgået en alliance med Ældresagen. For det andet mente vi, at potentielle deltagere fra 
egne netværk ville føle sig mere forpligtede til at hjælpe, og at vi derved ville minimere risi-
koen for frafald. Endelig var vi, som Bente Halkier skriver, af den opfattelse, at deltagere 
fra egne netværk ville være mere trygge ved situationen, hvilket ville få interviewet til at 
forløbe mere optimalt (Halkier 2008, 33). Dog var vi opmærksomme på, at hverken inter-
vieweren eller deltagerne måtte have et for familiært forhold til hinanden, idet risikoen for, 
at det bliver for pænt og indforstået er stor (Halkier 2008, 32) – ikke mindst set i lyset af, 
at det var en politisk kampagne, deltagerne skulle diskutere. 
Invitationen (bilag 9) til potentielle deltagere lød: 
For at kunne deltage skal du: 
Ved sidste folketingsvalg have stemt på ”blå blok”, men vil ikke udelukke, at du 
ved næste valg stemmer på ”rød blok”. 
Blå blok er her Venstre, Konservative Folkeparti, Dansk Folkeparti og Liberal Al-
liance 
Rød blok er Socialdemokraterne, Socialistisk Folkeparti, Radikale Venstre og En-
hedslisten 
Af invitationen fremgik det ikke, hvilken kampagne, deltagerne skulle diskutere, kun at det 
var en politisk kampagne. Dette for at deltagerne ikke skulle være forudindtagede, når de 
mødte op til interviewet. 
Det lykkedes at finde seks deltagere, der ud fra deres tidligere stemmeafgivning gik under 
definitionen ”blå mulige”. De seks deltagere var: Marc: 38 år, cand.polit. med stor interesse 
for politik, Susanne: 45 år, sygeplejerske, har ingen interesse for politik, Lars: 38 år, har 
læst statskundskab og en MBA i ledelse, arbejder i videnskabsministeriet og har lidt interes-
se i politik, Kenneth: 45 år: sælger, lidt interesse for politik, når det betyder noget for ham, 
Cecilie: 35 år, underviser på politiskolen i dansk og med en interesse i politik, der er be-
grænset til det omfang, det påvirker hendes hverdag. Den sidste deltager var Thomas: 22 
år, lærervikar, som ikke interesserer sig særligt for politik (bilag 10). 
Det kan selvfølgelig altid diskuteres, om seks personer var optimalt – om ikke otte eller ti 
ville have skabt mere dynamik og diskussion i gruppen. Seks personer er imidlertid inden 
for det acceptable ifølge Halkier (Halkier 2008, 33), og det skortede ikke på nuancerede 
meningsudvekslinger blandt deltagerne i gruppen, hvilket analysen vil vise. Dernæst skal 
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det tilføjes, at vi havde vanskeligheder ved at finde deltagere til interviewet – ikke mindst 
ud fra de skarpe kriterier vi havde sat op som krav for deltagelse. Dette bevirkede også, at 
vi ikke havde mulighed for at screene deltagere ud fra alder og køn men udelukkende på 
deres tidligere stemmeafgivning og mulige politiske observans. 
Selve fokusgruppeinterviewet fandt sted den 15. marts 2010 i kantinen i Pensionskassernes 
Administration, PKA, Strandvejen 60 i Hellerup, altså et neutralt, institutionelt sted ifølge 
Halkiers terminologi (Halkier 2008, 37). Der var sørget for vand, vin og øl kaffe og the og 
sandwich, og stemningen var afslappet og koncentreret. 
Til fokusgruppeinterviewet var der udarbejdet en spørgeguide (bilag 7), der tog udgangs-
punkt i ”tragt-modellen,” hvor man starter åbent og slutter mere struktureret (Halkier 2008, 
39). Vi ønskede med denne model at give deltagerne plads til at udfolde sig i diskussioner 
og til at komme med deres holdninger og fortolkninger af kampagnen samt af det udleve-
rede materiale, som bestod af fotos af prominente danske politikere (bilag 8). Mere herom i 
analysen. Men samtidig havde vi selvfølgelig også behov for at få konkrete svar på de 
spørgsmål, som afsenderne havde rejst i de kvalitative interviews. Derfor valgte vi kombina-
tionen af en meget løs model og en meget stram model, hvor vi startede lidt blødt, bl.a. 
med at deltagerne præsenterede sig selv for at få dem alle sammen med fra start (Halkier 
2008, 52), og gennem interviewet førte moderatoren deltagerne over i de konkrete emner 
med relation til Fair Forandring, som vi havde behov for at få svar på. 
Interviewet blev optaget på diktafon og videokamera (dog primært som backup i tilfælde 
af, at lyden på diktafonen var dårlig), og der blev taget fotos af de enkelte deltagere for 
identifikationens skyld. Der var udpeget en moderator og observatør – fem af gruppens 
seks medlemmer var dog til stede under interviewet. 
Interviewet er blevet transskriberet (bilag 10), men er ikke blevet meningskondenseret, da 
emneopdelingen allerede var foretaget med spørgeguiden. Det var således relativt oversku-
eligt at trække relevante udsagn ud fra deltagerne og holde dem op i mod afsendernes ud-
sagn fra de kvalitative interviews. 
4. ANALYSE 
4.1 Tekstanalyse  
I det følgende foretager vi en analyse af forsiden på www.fairforandring.dk (bilag 1) og af 
transskriberingen af lyden (bilag 2) fra den indledende videosekvens på forsiden. Udgangs-
punktet er Leif Becker Jensens ”Indføring i tekstanalyse” (Jensen 1997) – herunder Stephen 
Toulmins argumentationsmodel og Harold Laxwells kommunikationsformel. 
Det umiddelbare indtryk man får, når man ser på og læser forsiden på hjemmesiden for 
Fair Forandring kampagnen er, at emnet er skattepolitiske forandringer, og at budskabet er 
  
14 
at S og SF sammen kan levere retfærdige forandringer til gavn for pensionister og ”almin-
delige” danskere.  
Ved at bruge negativt og positivt ladede udtryk og sætninger, som ”Bankdirektøren bliver 
belønnet med en enorm skattelettelse” og ”millionærskat for de allerrigeste” overfor ”al-
mindelige lønmodtagere” og ”pensionister”, skaber afsenderne en modsætning mellem en 
”unfair” siddende regeringen og en ”fair” opposition (Jensen 1997, 59). 
Går man teksten fra videosekvensen nærmere efter i sømmene, vil man opdage at dens di-
sposition kan opdeles i en række underafsnit, alt efter hvilket perspektiv den anskuer ver-
den ud fra. Der er primært tale om to perspektiver – en med Lars Løkke, Pia Kjærsgaards, 
bankdirektøren og de allerrigeste danskere, over for en anden med almindelige lønmodta-
gere, pensionister og Villy og Helle.  
De forskellige perspektiver kommer blandt andet til udtryk i en vekslen mellem forskellige 
subjekter i teksten, fx de personlige pronominer: ”Du, vi, din, jer” og substantiverne: ”Aller-
rigeste danskere, pensionister og lønmodtagere”.  
 
Afsenderne bruger helt bevidst disse perspektiver, som et afgørende led i argumentationen. 
Eksempelvis skaber de identifikation ved at tage udgangspunkt i modtagerens perspektiv: 
”På din lønseddel kan du se, hvordan det (den nuværende skattepolitik, red.) virker”. Af-
senderne skaber ligeledes solidaritet ved at lade alle ”almindelige danskere” smelte sam-
men til ét perspektiv. Desuden skaber teksten solidaritet gennem formuleringen af mod-
sætninger eksempelvis mellem rig og almindelig og ”fair” og unfair”. Gennem solidariteten 
sender afsenderne et budskab om: ”Vi har noget til fælles – stem på os, så gør vi noget ved 
det, vi er enige om er uretfærdigt”.  
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Afsenderne er umiddelbart Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal og partierne bag dem. 
Mere implicit er det reklamebureauet, der har designet hjemmesiden og formuleret tekster-
ne (Jensen, 1997, 67). 
Adressaterne, den gruppe, som for afsenderne er potentielle vælgere, er eksplicit pensioni-
ster og ”almindelige” danskere. Mere implicit kan det være vælgere, som går op i, at politi-
kere har en ”fair” skattepolitik. Både de ”almindelige” danskere, og gruppen af vælgere, 
som ønsker en mere fair skattepolitik omfatter generelt gruppen af de ”blå mulige” (Jensen 
1997, 68). 
At afsenderne har en klar forestilling om tekstens modtagergruppe kommer til udtryk i bru-
gen af de to modtagerperspektiver pensionister og almindelige lønmodtagere. Pensionister-
ne får 5000 kr. mere i skattelettelser om året og almindelige lønmodtagere får lov at behol-
de deres skattelettelser, mens det er de rigeste, som må betale mere for at finansiere vel-
færden i fremtiden (Jensen 1997, 69). 
Ser vi på teksten i relation til afsenderne, så viser analysen altså, at de er meget bevidste 
om den konkrete kommunikationssituation, som teksten optræder i, og den målgruppe den 
henvender sig til. Afsenderne ønsker tydeligt nok at overbevise målgruppen om, at her er et 
fælles udspil til en skattepolitik, som lover en retfærdig forandring til fordel for målgruppen. 
De ønsker at overtale målgruppen til at blive på hjemmesiden og læse videre i det mere 
uddybende materiale – og i sidste ende ønsker afsenderne at få modtagernes stemme ved 
et kommende Folketingsvalg (Jensen 1997, 70). 
Groft sagt kan man sige at teksten har to argumentationskæder i henhold til Toulmins ar-
gumentationsmodel (Jensen 1997, 53) – en åben og en mere skjult. Den åbne er, at rege-
ringen med støtte fra Dansk Folkeparti favoriserer de rige, og at almindelige danskere bliver 
overset. S og SF vil ændre skatten, så de rige betaler mere og samfundet bliver retfærdigt. 
Den mere skjulte argumentation er, at her er et alternativ til den siddende regering – en 
stærk opposition, der arbejder sammen, som er økonomiske ansvarlig og regeringsduelig. 
Belægget for den første påstand findes eksempelvis i bemærkningen: ”Se på din lønseddel” 
og: ”Det er ikke fair”. Anden halvdel af påstanden, styrkes gennem selve opbygningen af 
forsiden, og i de forskellige uddybende emner i underpunkterne, som interesserede kan 
klikke sig ind på. Hjemlen er ikke eksplicit, men skal findes i socialismen – afsendernes poli-
tiske ståsted og de politiske organisationer, som de repræsenterer, og de værdier, som 
man typisk vil forbinde dem (Jensen 1997, 53). 
Den anden påstand, at her har vi et stærkt makkerpar, der kan tage over for den siddende 
regering, styrkes gennem billederne, partiformændenes fremtoning og deres sammenspil 
med hinanden. Samarbejdet, det at de står sammen og er gået sammen, udtrykt blandt 
andet i det visuelle, virker som en styrkemarkør. Hjemlen for påstanden synes at være ar-
gumentet om at det er ”fair” og den solidaritet, afsenderne skaber mellem målgruppen og 
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sig selv. Desuden er det en styrkemarkør, der ligger naturligt i online-mediet, at afsenderne 
signalerer åbenhed ved at lægge op til dialog med modtagerne.  
4.2 Afsenderanalyse 
Med henblik på at besvare vores hypoteser, har vi valgt at foretage tre kvalitative interview 
med relevante nøglepersoner bag kampagnen. Vi har således foretaget interview med Noa 
Redington, der er personlig rådgiver for Helle Thorning-Schmidt, Rasmus Meyer Frederik-
sen, der er projektleder og ansvarlig for Folketingsvalget for SF, og Dennis Pedersen, der er 
direktør for reklamebureauet Wasabi, der har stået for udførelsen af kampagnen for de to 
partier.  
Vi har valgt tre interview med henblik på at få forskellige syn på de samme spørgsmål og 
med henblik på at styrke vores undersøgelses troværdighed. Det følgende er en analyse af 
de tre interview.  
Ifølge Dennis Pedersen fra Wasabi har Internettet været et oplagt medievalg, fordi det gi-
ver mulighed for at lave film, der forklarer et så komplekst emne som skattepolitik.  
Samtidig påpeger Dennis Pedersen, at budgettet til kampagnen var beskedent, hvorfor stra-
tegien har været at lancere kampagnen online og derigennem få journalister til at trække 
historien ud i de trykte og æterbårne medier til et bredere publikum. 
Det overordnede budskab er at vise de danske vælgere, at oppositionen står sammen og 
har bilagt tidligere tiders stridigheder. Formålet er at få modtagerne af kampagnen til at tro 
på, at Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal er et troværdigt alternativ til den siddende 
regering. ”De største problemer for oppositionen i mange, mange år har været, at man var 
splittet, at der ikke var noget alternativ. Der var ikke noget, der fik det til at hænge sam-
men. Man var bare ude på at genere hinanden mest muligt. Der er jo ikke nogen menne-
sker, som har lyst til at stemme på partier, som er uenige internt eller alt for uenige med 
dem, man burde være venner med. Så for os har det været helt afgørende at få bygget det 
her op (samarbejdet, red.)” (bilag 3, 07.57). 
Selve kampagnen Fair Forandring er bygget op omkring de to partiformænd Helle Thorning- 
Schmidt og Villy Søvndal. To stærke brands, som under Fair Forandring smelter sammen i 
et politisk brand. Med en opposition, der har været splittet under den borgerlige regering, 
har Helle Thorning-Schmidt i høj grad brug for at samarbejde med Villy Søvndal og SF, hvis 
hun skal leve op til sit slogan fra formandskampen i S - ”Jeg kan slå Anders Fogh” – uagtet 
at statsministeren nu hedder Lars Løkke Rasmussen. For Villy Søvndals, og dermed SF’s, 
popularitet er meget høj i øjeblikket – han synes at ride på en bølge af succes, som ikke er 
set tidligere blandt politikere i SF. Som Noa Redington påpeger, så er Villy Søvndal simpelt-
hen så megapopulær og er via medierne blevet et fænomen, der er blevet så stærkt, at det 
kan trække folk henover midten (bilag 3, 22:36). Det bakkes også op af to uafhængigt af 
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hinanden meningsmålinger offentliggjort i henholdsvis dagbladet Børsen den 16. april og 
via Ritzaus Bureau den 21. april (Børsen 16. april 2010 og Ritzau 21. april 2010).  
Rollefordelingen i kampagnen er klar. Det er Helle Thorning-Schmidt, der skal køres i stilling 
som kvinden, der kan stå i spidsen for det politiske Danmark, og Villy Søvndal står bagved 
og bakker op: ”Det (kampagnen, red.) skal være med til at bygge Helle som stærk leder. 
Så det er en hel elementær ting, at det er Helle, som tager ordet først, og det er Helle som 
konkluderer på tingene. Det er Helle som skal være statsminister, derfor er det hende, som 
skal bestemme til sidst, og det er meget vigtigt. Det er selvfølgelig en vigtig værdi for os at 
få kommunikeret, så folk ikke har en oplevelse af, at vi er med i et S-SF samarbejde som et 
knæfald, men fordi vi synes, det er det rigtige for Danmark” (bilag 3, 17.24). Ifølge Noa 
Redington så leverer Villy Søvndal sin del af varen, fordi det også er i hans interesse, at der 
ikke opstår tvivl om, at det er Helle Thorning-Schmidt, der skal være statsminister (bilag 3, 
17.24). Med andre ord har de to partier behov for hinanden – Helle Thorning-Schmidt læ-
ner sig op ad Villy Søvndals popularitet og folkelighed, og SF ”låner” af socialdemokraternes 
troværdighed som regeringsduelig. 
Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal er altså ikke sat tilfældigt sammen i forsøget på at 
få skabt billedet af en samlet opposition. De to partier mener, at de med kampagnen har 
større held til at fastholde og generere nye vælgere, end de ville hver for sig: ”Vi har et an-
tal målinger, der viser, at blokken som sådan er mere attraktiv, end SF og Socialdemokra-
terne hver for sig” (bilag 3, 07.57). 
Noa Redington nævner som udgangspunkt ”den brede befolkning” som målgruppe for 
kampagnen. Det er selvfølgelig et naturligt udgangspunkt al den stund, at Fair Forandring 
er et skattepolitisk udspil, der alt andet lige henvender sig til de fleste skattebetalende dan-
skere. Ligesom det er inkorporeret i den socialdemokratiske politik at være et bredt favnen-
de og samlende parti for den danske befolkning. Problemet med at sigte så bredt er ifølge 
Jan Krag Jacobsen imidlertid, at målgruppe som begreb mister sin mening, som netop er at 
udpege særlige grupper, som kræver en speciel kommunikation på grund af deres særlige 
behov og forudsætninger (Jacobsen 1997, 26). 
Dog præciserer Noa Redington to specifikke målgrupper for kampagnen, nemlig pensioni-
sterne og bilisterne, idet der er tale om konkrete skatteudspil møntet på disse grupper: 
Pensionisterne får flere penge i et forsøg på at lokke flere pensionister fra at sætte deres 
kryds ud for Dansk Folkeparti og i stedet på S/SF (bilag 3, 37.12), og bilisterne, fordi man 
forsøger at forhindre, at de løber skrigende væk fra rød blok ved udsigten til at blive pålagt 
(flere) afgifter – medmindre de skifter den benzindrevne bil ud med en mere miljøvenlig én 
af slagsen. 
Svagheden ved overvejelserne omkring netop disse to målgrupper fremfører Noa Redington 
selv i interviewet. Han understreger således, at man har været meget optaget af at kom-
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munikere klart til pensionister, men indrømmer i samme sætning, at det har ”vi måske ikke 
gjort så godt ved, at vi først og fremmest er på nettet, hvor der ikke er helt så mange pen-
sionister” (bilag 3, 9.33).  
Et lignende skudsmål får bilisterne, som Noa Redington ikke har den store tiltro til vil lade 
sig påvirke positivt af kampagnen ud fra den slutning, at den enkelte bilist er for glad for 
deres benzindrevne bil. ”Jeg tror, de der bilister, de bliver svære. Altså, der er også mange 
penge rundt omkring, og jeg tror sgu folk går op i det. Det er jo altid sådan noget med… 
altså hvis folks holdninger. De kan have alle mulige holdninger, der er bare nogle holdnin-
ger, der er vigtigere end andre” (bilag 3, 35.02). 
Mellem yderpunkterne ”den brede befolkning” og ”pensionister og bilister” bliver målgrup-
pen de ”blå mulige” introduceret af Noa Redington (bilag 3, 21.04). Han er dog ikke specielt 
specifik i sin definition af denne gruppe, ej heller, hvad kampagnen konkret gør for at ap-
pellere mere direkte til netop denne målgruppe. Det er klart et punkt, vi i interview-
processen, eller om ikke andet efterfølgende, burde have spurgt mere indgående ind til. 
Dog ligger det implicit spredt hen over interviewet, at de ”blå mulige” er gruppen af troløse 
midtervælgere, som stort set samtlige partier bejler til i forsøget på at vinde regeringsmag-
ten (jf. Jønsson & Larsen). 
Denne målgruppe bliver bekræftet af Rasmus Meyer Frederiksen, der i modsætning til Noa 
Redington ikke nævner pensionister og bilister. 
”40 pct. af vælgerne stemmer på den blå blok og 40 pct. stemmer på oppositionen. Så er 
det klart, at vores håb har været at måden vi fremsatte det på (skatteudspillet, red.) har 
talt til de 20 pct., som er i tvivl.” Og ”Jeg tror, de sammen (Helle og Villy, red.) giver en stor 
gruppe ”blå mulige” (bilag 4, 7.16 og 27.41). 
Det er med andre ord vælgerne på midten, der kommer til at afgøre næste valg, hvilket af-
senderne er opmærksomme på, fordi lykkedes det at lokke mange ”blå mulige” til at sætte 
kryds ud for deres parti, er der store chancer for, at de vil vinde valget.  
Overordnet synes overvejelserne om de enkelte målgrupper umiddelbart at være en smule 
tilfældige, løst og bredt funderet. Fælles for alle tre delmålgrupper er, at det er lidt tilfæl-
digt om man rammer dem via Internettet, hvor videosekvenserne kan findes, ligesom det er 
usikkert, om man rammer potentielle vælgere, som ikke har set videoerne eller ikke har ad-
gang til Internettet, som fx mange pensionister ifølge Noa Redington, med omtale i medier-
ne af kampagnen. 
Som Dennis Pedersen påpeger, så har reklamebureauet Wasabi, der står bag Fair Foran-
dring, ikke været hyret til at lave målgruppeanalyser (bilag 5), og det er helt i overens-
stemmelse med den skepsis Noa Redington giver udtryk for i forbindelse med at lave en 
klar segmentering af målgruppen. ”Man kan ikke vinde valget ved at sige nu går vi kun ef-
ter den gruppe. Altså, det kan man ikke gøre – ikke sådan et parti som Socialdemokratiet. 
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Det kan du gøre, hvis man er dansk Folkeparti, som er et rendyrket klientparti… Men hvis 
du er et folkeparti som Socialdemokratiet, som er et bredt parti, så er det utroligt svært” 
(bilag 3, 35.02). 
Man kan med en vis ret hævde, at folkene bag kampagnen ikke kender deres målgruppe – 
ikke i den forstand, som Jan Krag Jacobsen hævder man bør for at lave en målrettet kom-
munikation (Jacobsen 1997, 28). Omvendt er der tilfælde, hvor målgruppen ikke behøver 
være givet på forhånd – nemlig i de tilfælde, hvor det er budskabet og ikke målgruppen, 
der er givet på forhånd (Jacobsen 1997, 26). 
Ifølge Noa Redington er budskaberne over for målgruppen klare: At vise at oppositionen 
står samlet, og at S og SF er et reelt alternativ til regeringen. Det er formen i kampagnen, 
co-brandingen af Helle og Villy, der er vigtig i forsøget på at få cementeret og lagret disse 
budskaber hos målgruppen og mindre det skattepolitiske udspil. ”I alt hvad vi laver ligger 
der jo et forsøg på at få nye vælgere… Det er jo meget bevidst, det at vi satte Helle og Villy 
på den måde, at vi sætter dem op sammen. Vi kan se at de fungerer godt sammen, og de 
klær’ hinanden. Der er ikke nogen tvivl om, at det er det nye makkerpar i dansk politik” (bi-
lag 3, 07.01). 
Det ligger i forlængelse af, at det ifølge Dennis Pedersen har været en målrettet handling 
(bilag 5) at parkere emnet skattepolitik, som kan risikere at blive et dårligt emne for den 
røde blok under en valgkamp, idet man her sjældent står samlet på dette punkt. Dette kon-
firmeres af Rasmus Meyer Frederiksen, der understreger nødvendigheden i at få lukket dis-
kussionen om, at S/SF ikke har noget alternativ til VKO’s skattepolitik (bilag 4, 02.17). Stra-
tegien var at lancere kampagnen drypvis på hjemmesiden og sociale medier som Facebook, 
hvilket medførte en del medieomtale af kampagnens skattepolitiske islæt. Og da der i slut-
ningen af august blev holdt pressemøde om Fair Forandring havde medierne skrevet sig 
tørre om skattepolitikken (bilag 5), og opmærksomheden blev derved rettet mod partner-
skabet mellem de to partier eller ”ægteskabet” som Politiken bl.a. kaldte det (Vangkilde 28. 
august 2009). Og overordnet set har omtalen af samarbejdet mellem S/SF siden da i store 
træk gået på partnerskabet og ikke skattepolitikken. 
Kampagnen skal ses som ét led i en samlet valgstrategi, der i sidste ende skal placere Helle 
Thorning-Schmidt i statsministeriet og Villy Søvndal og SF i regeringen: ”Hele sigtet med 
det her arbejde har jo været, at SF skulle kunne deltage i en regering og en forudsætning 
for, at man kan deltage i en regering er, at man er økonomisk ansvarlig. Så vi har brugt 
meget krudt på at trække SF ind i nogle sammenhænge, hvor de kunne få nogle ansvarlig-
hedspoint (...) Og så ligger det jo lige i forlængelse af det, at man laver et fælles skatteud-
spil, og det er så Fair Forandring” (bilag 3, 03.47). 
Set i det lys – den vigtige rolle kampagnen spiller i en samlet strategi, som skal resultere i, 
at Helle Thorning-Schmidt bliver statsminister og Villy Søvndal og SF kommer i regering for 
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første gang – kan det undre, at der overhovedet ikke bliver målt på, hvordan kampagnen er 
blevet modtaget i befolkningen som helhed og i særdeleshed, om den vitterlig kan rykke 
ved de altafgørende ”blå muliges” valg af parti ved næste valg. Dennis Pedersen udtaler, at 
der ikke er foretaget monitorering på kampagnen (bilag 5), og ifølge Noa Redington foreta-
ger man ikke effektmålinger på kampagnen – kun hvor mange der besøger hjemmesiden, 
ligesom der blev foretaget en kendskabsmåling kort tid efter, kampagnen blev lanceret (bi-
lag 3, 25.34). Men det siger netop intet om, hvad folk generelt mener om kampagnen og 
partnerskabet, og de informationer giver heller ikke et indblik i, om kampagnen appellerer 
til de ”blå mulige”.  
På trods af det nye i co-branding kampagnen, så er der intet nyt i måden at måle på, om 
den har været en succes. Det sker i landets gymnastiksale ved næste valg. 
4.3 Modtageranalyse 
Formålet med fokusgruppeinterviewet var at få undersøgt, hvordan målgruppen oplever og 
bliver påvirket af Fair Forandring kampagnen i henhold til vores problemformulering. Der-
næst var det naturligvis magtpåliggende for os at få be- eller afkræftet vores hypoteser, 
som de også bliver formuleret af afsenderne: Om partierne står stærkere blandt målgrup-
pen, end de ville gøre hver for sig, og om målgruppen derved ser Helle Thorning-Schmidt 
og Villy Søvndal, og dermed S og SF, som et regeringsdueligt alternativ.  
Det korte svar er ja – fokusgruppen ”køber” budskaberne, og kampagnen efterlader dette 
udsnit af målgruppen de ”blå mulige” tilbage med indtrykket af, at de to partier samlet er 
en stærk enhed, der er et troværdigt alternativ til regeringen. Det er ifølge målgruppen 
styrken ved kampagnen, at S og SF er gået sammen, at de viser sammenhold, enighed og 
fælles kurs. Dermed bekræfter målgruppen således afsenders argument om, at ingen gider 
stemme på partier, der skændes internt og med hinanden hele tiden (bilag 3, 07.57). 
Det nye ved kampagnen – co-brandingen – er med andre ord dét, som vinder indpas hos 
målgruppen, det som giver S/SF-samarbejdet troværdighed og styrke. For selve indholdet 
scores der ikke mange point på. Det er en omgang populistiske klicheer, som er set mange 
gange før, ligesom der savnes klare svar på, hvordan S/SF vil opnå de politiske mål, som 
kampagnen afslører (bilag 10, 32.50 og 39.45). 
Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndals fremtoning er man heller ikke videre begejstret 
for. Værre endnu, så fremstår specielt Villy Søvndal hverken særlig engageret eller trovær-
dig i videosekvensen (bilag 10, 35.00 og 35.04). Det er i det lys ganske tankevækkende, at 
de to partier, personificeret ved Villy Søvndal og Helle Thorning-Schmidt, over for disse re-
præsentanter for målgruppen signalerer en samlet stærk opposition, der er et reelt alterna-
tiv til regeringen. Som det meget rammende bliver udtrykt af en af deltagerne: ”De frem-
står som det de gerne vil – et troværdigt alternativ” (bilag 10, 48.52). 
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Hvorfor den opfattelse er gældende blandt gruppen, som anser budskaberne for at være 
populistiske klicheer, der for den ene parts vedkommende bliver leveret uden engagement 
og troværdighed, opsummerer en af deltagerne måske bedst selv: ”De er nærmest også 
dementralt forskellig med den her kampagne til Lars og Lene (Løkke og Espersen, red.). 
Det er en helt anden grøft. De fremstår mere moderne, yngre i virkeligheden, selvom de vel 
egentlig ikke er det. Det er en forandring, de signalerer med kampagnen” (bilag 10, 46.00). 
Forandring er et begreb, som går igen (bilag 10, 40.40), og som bliver betragtet som noget 
stærkt og positivt, hvilket sandsynligvis bliver forstærket af, at den borgerlige regering har 
siddet på magten i snart 10 år. Forandringen er her, at oppositionen efter mange års split-
telse nu står samlet – signaleret og understreget i en ny co-branding kampagne.  
Men et er, at S/SF med kampagnen lykkedes at fremstå som et seriøst bud på en alternativ 
regering, noget andet er, om det kan flytte stemmer? 
Neden for vil ovenstående blive understøttet med henvisninger til udtalelser fra deltagerne i 
fokusgruppen. 
Interviewet var en tretrinsraket, hvor deltagerne først blev præsenteret for billeder af en 
række markante danske politikere (bilag 8). Dette havde dels det formål at få samtalen i 
gang i gruppen, dels at få deltagerne sporet ind på det videre forløb - nemlig vurderingen 
og opfattelsen af to politikere sat sammen parvis – igen på vedlagte billeder. Til sidst viste 
vi gruppen forsiden og den første videosekvens fra www.fairforandring.dk (bilag 1 og 2). 
Det var for samtlige deltageres vedkommende første gang, de så videosekvensen – enkelte 
var dog bekendte med kampagnen fra plakater i bybilledet. Dette er ikke noget, vi vil gå 
dybere ind i, idet dels er seks personer ikke et validt antal at konkludere på, om kampagnen 
generelt har ramt ved siden af målgruppen ved næsten udelukkende at være at finde på 
nettet, og dels havde det ingen betydning for deltagernes opfattelse af og holdning til kam-
pagnen, at de ikke havde set den før, måske tværtimod. 
Billederne var af:  
Anders Samuelsen (LA) og Pia Kjærsgaard (DF) 
Helle Thorning-Schmidt (S) og Villy Søvndal (SF) 
Margrethe Vestager (R) og Johanne Schmidt-Nielsen (Enhl.) 
Lars Løkke Rasmussen (V) og Lene Espersen (K). 
Hensigten med at få gruppen til at vurdere politikere sat sammen i forskellige par var at få 
et indtryk af, hvordan sammensætningen af Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal påvir-
ker modtagerne. Om konstellationen Helle og Villy virker troværdig, og om dette nye mak-
kerpar i dansk politiker adskiller sig fra andre politiske par-sammensætninger. 
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At analysere de politiske par, som de blev forelagt fokusgruppen, ud fra Esbensen og Lunds 
seks parametre, der definerer et politisk superbrand, vil ikke yde hverken fokusgruppen el-
ler politikerne retfærdighed al den stund, at det ikke var hensigten med interviewet og der-
for heller ikke gruppens opgave. Men med de seks parametre in mente giver fokusgruppen 
et fingerpeg om, hvilke sammensætninger af politikere, som de, rationelt eller ej, finder 
troværdige, og som de anser for at være gode kombinationer på politiske makkerpar. 
Ifølge gruppen er der nogle par, der fremstår mere troværdige og karismatiske end andre – 
som ganske enkelt supplerer hinanden bedre end andre. Lars Løkke Rasmussen og Lene 
Espersen bør således ikke danne par i en fælles kampagne: Lars: ”Det er sådan lidt små 
kikset. Marc: De supplerer ikke hinanden særligt godt. Cecilie: Nej det gør de ikke” (bilag 
10, 22.50-22.56). Dette er helt i tråd med bedømmelsen af henholdsvis statsministeren og 
de konservatives leder hver for sig. Lars Løkke Rasmussen får skudsmålene at være uden 
autoritet, som ikke fremstår som den tungeste dreng på Christiansborg (bilag 10, 10.14-
10.38), mens billedet af Lene Espersen ikke just får gruppen til at se hende som specielt 
troværdig (bilag 10, 7.42-9.11). 
Det samme gælder i en vis udstrækning for parret med Margrethe Vestager og Johanne 
Schmidt-Nielsen. Vestager virker for kunstig uden det stålsatte blik, som gruppen oplever 
ved flere af de andre politikere (bilag 10, 15.59-16-16). Og Johanne Schmidt-Nielsen er for 
ung til at blive taget seriøs ligesom alderen er en hæmsko for at udstråle autoritet (bilag 
10, 14.22-14.36). Sammensætningen af de to politikere ændrer ikke ved det overordnede 
billede, som gruppen havde af politikerne enkeltvis. Kenneth: ”Der er meget mor/datter 
over det. Cecilie: Ja det må man sige. Den unge kunne jeg godt, som jeg sagde før, se som 
lidt rebelsk og miljøvenlig og en der havde nogle holdninger, men i den her sammenhæng 
mister hun højde, fordi hun bliver den unge, der er under den ældre. Thomas: Det er svært 
at forestille sig dem i samme parti, fordi den ene er sådan lidt højt på strå, og det er den 
anden ikke” (bilag 10, 23.51-24.20). 
Derimod bliver parret Anders Samuelsen og Pia Kjærsgaard godt modtaget blandt deltager-
ne: Cecilie: ”Hvis jeg så de to sammen, så ville jeg tænke, at de kunne godt være et parti – 
de er meget harmoniske sammen. Kenneth: Jeg synes også de fungerer ok. Cecilie: På den 
ene side har de begge to det der rolige men direkte blik, det virker ikke truende selvom de 
kikker en direkte i øjnene. Jeg står for det jeg er-blik. Marc: De klæder også hinanden godt” 
og ”Kenneth: De udviser samme autoritet og alligevel virker de venlige og imødekommen-
de. De supplerer hinanden meget godt” (bilag 10, 19.53-20.05 og 20.48). De fleste i grup-
pen forbinder Anders Samuelsen med dokumentaren ”Dagbog fra midten” om Ny Alliance. 
Set i det lys er der ikke overraskende delte meninger om ham som politiker og person – 
både godt og skidt, men en enkelt deltager fremhæver det som en styrke, at han netop 
som den eneste af de oprindelige tre fra Ny Alliance er tro mod projektet (nu som Liberal 
Alliance), hvilket får ham til fremstå som en stabil værdipolitiker, der går op i det han laver 
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og kæmper for det han tror på (bilag 10, 05.52-06.52). Pia Kjærsgaard fremstår myndig og 
imødekommende (bilag 10, 17.20-17.31). 
Endelig er der Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal. Gruppen har en positiv opfattelse af 
de to politikere sammen. Dog har de svært ved at se, hvem af dem, der skulle bestemme – 
ifølge gruppen, udviser de begge for meget styrke til at kunne underlægge sig den anden: 
Kenneth: ”Man er i hvert fald vant til at se dem sammen, så det virker helt almindeligt. Ce-
cilie: Og begge to har de der direkte krævende øjne, og munden er hverken glad eller sur, 
hendes er bare lidt mere spids. Man tager det seriøst og vil blive taget seriøs. Kenneth: Man 
er vant til at se dem og fornemmer, at det fungerer sikkert fint - de har nok en eller anden 
fordeling”. Cecilie: Jeg ville være bekymret for om de ville komme op at skændes hele tiden 
fordi de virker begge to meget…Thomas: Svært at se hvem der er alfa han? Cecilie: Det 
skulle de i hvert fald være rigtig gode til at deles om, for de har så meget styrke begge to” 
(bilag 10, 26.04-27.02). Sammen efterlader de to politikere et væsentligt bedre indtryk hos 
gruppen, end de gør på billederne af dem hver for sig. Villy Søvndal ser ikke bare gammel 
ud, men enormt gammel, næsten syg ud. Dog får han positiv respons på at have et stålsat, 
kraftigt blik, der indikerer, at her har vi med en politiker at gøre, der står fast (bilag 10, 
11.09-12.00). Helle Thorning-Schmidt skulle have valgt en anden jakke, da det pågældende 
portrætbillede blev taget. Med den på opstår der en afstand mellem hende og betragteren 
– måske forstærket af, at hun er formand for Socialdemokraterne, et bredt folkeligt parti, 
og ikke formand Det Konservative Folkeparti (bilag 10, 13.07-13.25). 
Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal skiller sig ikke synderligt ud fra de andre politikere, 
slet ikke individuelt og kun i nogen grad i forhold til de andre politiker-par. Det interessante 
er dog ikke så meget, hvilken holdning eller opfattelse målgruppen har af de to politikere 
som makkerpar, det mest påfaldende er udsagnet om, at man er vant til at se dem sam-
men. Det er naturligvis et spinkelt grundlag at konkludere noget ud fra, idet udsagnet alene 
kommer fra en deltager, men set i lyset af, at ingen af de seks deltagere havde set video-
sekvenserne fra Fair Forandring kampagnen, så har brandingen, hvoraf kampagnen kun er 
et delelement, af Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal alligevel til en vis grad forgrenet 
sig i dele af målgruppens bevidsthed.  
På baggrund af fremvisningen af videosekvensen fra www.fairforandring.dk (bilag 2), spo-
rer gruppen sig fra begyndelsen ind på, hvorfor samarbejdet omkring kampagnen er kom-
met i stand. Ifølge gruppen handler det om at skabe billedet af den stærke, samlede oppo-
sition, og den eneste måde at komme i regering på er ved at køre parløb (bilag 10, 30.22-
30.35.). Der er dog stadig en fornemmelse af, at så to markante politikere i en kampagne 
næppe er en omkostningsfri proces, men at målet helliger midlet: ”Jeg tror ikke det er et 
match made in heaven på den måde, at de to synes at det er det mest fantastiske at de 
skal gå sammen, men det er måden at gøre det på. Det er de strategiske nok til at vide 
begge to, tror jeg” (bilag 10, 30.48).  
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Og det, at to så stærke politiske brands er gået sammen i en fælles kampagne bliver godt 
modtaget blandt deltagerne i fokusgruppen, hvis politiske observans er mere ”blå” end 
”rød”. Gruppen ser det tværtimod som en styrke, at Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvn-
dal, og dermed S og SF, er blevet én enhed med fælles mål frem for to separate partier 
med samme mål: Lars: ”Det interessante er vel her, at Lars og Lene (Løkke og Espersen, 
red.) ikke laver én kampagne, de laver to. Det er to forskellige partier (S og SF, red.), der 
laver en fælles kampagne. Det vidner i hvert fald om, at de er interesserede i sammenhol-
det, og de fremstår som en samlet opposition. Det giver en øget styrke synes jeg. Kenneth: 
Ja det gør det. Bare alene det, at der er en kampagne viser jo, at de kan et eller andet 
sammen. Thomas: Der er også det ved den (kampagnen, red.), når man kikker på den, så 
signalerer den, at det er ligegyldigt hvem af os i stemmer på, bare i stemmer på en af os. 
Selvfølgelig vil de gerne have deres egne stemmer, men når man stiller det op på den der 
måde, så er det en enhed, der skal arbejde sammen under alle omstændigheder, så stem 
på hvem du vil, så længe det er et af vores partier” (bilag 10, 41.40-44.20). 
Udover at gruppen opfatter enheden som en styrke, så er det igen forandringen, der bliver 
fremhævet, forandringen i forhold til det eksisterende, altså den borgerlige regering. Som 
deltager Cecilie udtrykker det: ”Jeg hader ordet fair, men forandring synes jeg er fin nok, 
hvis man tænker på det de udstråler her og holder det op mod Lars og Lene. Hvis de skulle 
slå på noget, så skulle det netop være: Det er ikke sikkert vi er kanon meget bedre, men vi 
kan i hvert fald skabe noget andet” (bilag 10, 40.40). 
På den baggrund opfatter gruppen også konstellationen Helle Thorning-Schmidt og Villy 
Søvndal, som et reelt alternativ til den siddende regering: Cecilie: ”Det dér er et reelt alter-
nativ til regeringen. Det synes jeg de signalerer rigtigt godt i den her kampagne. Det er den 
styrke, at vi repræsenterer et reelt alternativ til regeringen. Det oser kampagnen af.” (bilag 
10, 43.08) Og: ”Jeg synes det lykkedes for dem at få det til se at se ud som om de er en 
fælles front” (bilag 10, 48.17). 
Hvorvidt det så vil resultere i, at vælgere flyttes hen over midten, er en anden sag. På den 
ene side tilkendegiver deltager Cecilie, at det godt kan påvirke hendes stemme, at de to 
partier er gået sammen (bilag 10, 42.56). Den udmelding trækker hun dog lidt i sig igen 
senere i interviewet, hvor hun siger nej til, at kampagnen kan få hende til at flytte hendes 
stemme, fordi: ”Jeg har ikke fået et nyt indtryk. De har jo signaleret i alle sammenhænge, 
at de gerne vil styrke det samarbejde, og det kommer ikke bag på mig. Jeg synes ikke der 
er noget nyt i det der og så når budskaberne er så almene, så har jeg ikke fået noget nyt” 
(bilag 10, 51.53). 
Omvendt vender en af deltagerne igen tilbage til begrebet forandring, som for pågælden-
des vedkommende godt kunne få hende til at overveje at skifte parti ved næste valg, fordi 
”forandring er godt” (bilag 10, 49.15). Selvom de fleste i gruppen klart tilkendegiver, at 
kampagnen alene ikke kan få dem til at ændre, hvor de vil sætte krydset ved næste valg, 
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så er der er dog bred enighed om, at Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal med kam-
pagnen viser, de har fået opbygget et sammentømret samarbejde, som fungerer godt – 
som for første gang i mange år viser, at der findes et samlet alternativ til regeringen (bilag 
10, 50.14-50.38). Så denne gruppe af ”blå mulige” er næppe færdig med at shoppe kritisk 
rundt på det politiske landkort. Som en af deltagerne udtaler: ”Det styrker måske, at man 
faktisk har et alternativ. Men det flytter ikke ret meget, hvor jeg vil sætte mit kryds allige-
vel” og ”man flytter jo ikke ligefrem holdninger med kampagner – man kan påvirke. Men nu 
ved vi da at de er der – det vidste vi måske godt i forvejen, men måske er de mere sam-
mentømret end jeg troede” (bilag 10, 52.20 og 52.50). 
5. KONKLUSION 
Hvordan oplever målgruppen S og SF’s co-branding kampagne Fair Forandring? Sådan lyder 
problemformuleringen til denne rapport. Co-branding som et strategisk-kommunikativt poli-
tisk redskab har efterladt et positivt indtryk hos målgruppen de ”blå mulige” repræsenteret 
ved de seks deltagere i fokusgruppen. Co-brandingen af S/SF ved Helle Thorning-Schmidt 
og Villy Søvndal har ikke kannibaliseret det ene parti på bekostning af det andet, ej heller 
den ene politiker i forhold til den anden. Formen contra det politiske indhold, som fokus-
gruppen har et negativt forhold til, har over for målgruppen sejret. De to partier som en 
enhed fremstår stærkere end det individuelle parti og giver et billede af en samlet oppositi-
on for første gang i mange år, som er et alternativ til den siddende regering.  
Det overordnede mål med kampagnen er imidlertid, at co-brandingen af S/SF skal gøre Hel-
le Thorning-Schmidt til statsminister og Villy Søvndal til minister. Svaret på dét implicitte 
spørgsmål er ja, nej eller måske. 
Det er ikke muligt at drage nogle endelige konklusioner på baggrund af en seks mand stor 
fokusgruppes meninger om Fair Forandring – dertil er validiteten for svag, og reliabiliteten 
kan der også sættes spørgsmålstegn ved, idet det er nærliggende at tro, at seks andre ”blå 
mulige” vil have en helt anden opfattelse af kampagnen, af co-brandingen af Helle og Villy, 
end de aktuelle seks. Det ligger velsagtens i svingdørsvælgernes natur. 
Der er dog ingen tvivl om, at makkerparret Helle Thorning-Schmidt og Villy Søvndal rider på 
en succesfuld bølge i øjeblikket, hvilket de seneste meningsmålinger tydeligt viser. Ifølge en 
måling fra Greens Analyseinstitut, offentliggjort i dagbladet Børsen den 16. april, kunne 
S/SF med støttepartier således mønstre 94 mandater (Børsen 16. april 2010). Ligeså inte-
ressant er en meningsmåling foretaget af Catinet for Ritzaus Bureau og offentliggjort den 
21. april, der viser, at over halvdelen af de adspurgte danskere opfatter SF som regerings-
dueligt. En tilkendegivelse som SF’s gruppeformand, Ole Sohn, udlægger som et udtryk for, 
at samarbejdet med at danne en ny regering med S bliver anerkendt og opfattet som tro-
værdigt (Ritzau 21. april 2010). 
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Det er i lige tråd med Noa Redingtons udtalelser om baggrunden for samarbejdet – at der 
er blevet brugt en del kræfter på at trække SF ind i nogle sammenhænge, hvor de kunne få 
nogle ansvarlighedspoint. Men et flertal af danskerne kan udmærket opfatte SF, og for den 
sags skyld S, som regeringsdueligt uden nødvendigvis at være enige i politikken, endsige at 
stemme på dem. Det er netop den grundholdning fokusgruppen i store træk giver udtryk 
for. 
Kampagnen opfylder imidlertid sine delmål, som de udtrykkes af afsenderne, og som de 
står beskrevet i rapportens hypoteser: Målgruppen de ”blå mulige”, ser som nævnt S/SF-
enheden som en større styrke, end hvis partierne var hver for sig, ligesom målgruppen op-
fatter partierne som et reelt alternativ til den siddende regering. På den baggrund – som 
også skal ses i lyset af de positive meningsmålinger – kan man konkludere, at kommunika-
tionsformen med at co-brande to partier personificeret ved to stærke politiske brands har 
været en succes uafhængigt af, hvordan resultatet af et kommende Folketingsvalg må falde 
ud. Fair Forandring har som ét led i en samlet valgstrategi været med til at cementere den 
opfattelse - både over for de seks repræsentanter af målgruppen de ”blå mulige” og tilsy-
neladende også mere bredt ifølge målingen fra Catinet – at oppositionen ikke længere er 
splittet uden fælles kurs grundet interne magtkampe. Med S/SF i spidsen er oppositionen 
blevet et synligt billede på et sammentømret alternativ til regeringen. Om det så er til-
strækkeligt til at gøre Helle Thorning-Schmidt til statsminister og Villy Søvndal til minister 
må afvente til stemmerne er talt op efter næste valg. Men med Fair Forandring er grobun-
den for et regeringsskifte måske blevet lagt i yderligere grad. Frøet til at påvirke svingdørs-
vælgernes stemme er blevet sået, for nu at omskrive deltager Kenneths udsagn fra fokus-
gruppeinterviewet (bilag 10, 52.50). 
6. PERSPEKTIVERING 
Er co-branding på den politiske scene, som det er set med Fair Forandring, en Pandoras 
æske, som ikke lader sig lukke til igen? 
Ligegyldigt udfaldet af næste valg er det på den ene side nærliggende at forvente, at co-
branding blandt danske politikere er kommet for at blive. Den succes, som S/SF oplever i 
meningsmålingerne vil andre forsøge at kopiere, for det er en ny måde at kommunikere på 
til potentielle svingdørsvælgere, som ifølge fokusgruppen bliver opfattet positivt. Det politi-
ske indhold er straks svære at ændre på, og risikoen er derfor, at det bliver stemplet som 
”populistiske klicheer”, som er hørt ”masser af gange før”, som visse medlemmer af fokus-
gruppen gør det. Det er således plausibelt, at det næppe er første og sidste gang, vi her-
hjemme ser co-branding som politisk kampagne. Andre politikere vil også forsøge at servere 
de politiske budskaber i en ny indpakning, som alt andet lige kan efterlade et positivt ind-
tryk hos modtageren, hvad enten vedkommende er politisk enig eller ej. Det er en del af 
den strategisk-kommunikative virkelighed, som både Jønsson & Larsen og Esbensen & Lund 
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understreger er helt nødvendig at tage til sig som politiker, hvis man vil gøre sig forhåbnin-
ger om at komme i kontakt med de vigtige, men troløse midtervælgere. 
Omvendt er der på den anden side også en del, der taler for, at politisk co-branding, som 
det netop er set med Fair Forandring, er en enlig svale. Det er holdningen hos valgforsker 
og lektor i politisk kommunikation ved Aalborg Universitet, Johannes Andersen (bilag 11). 
Han tvivler stærkt på, at der vil blive indgået lignende politiske fundatser, som han kalder 
samarbejdet mellem S/SF, mellem andre partier, fordi den politiske situation mellem S/SF 
ifølge ham har været ret enestående. ”Fair Forandring har været en fundamental opbyg-
ning af en politisk offensiv med et fælles politisk image. Helle Thorning har aldrig haft den 
store folkelige appel, hvilket Villy Søvndal har til overflod. Ved at gå sammen med Villy i Fair 
Forandring kampagnen har Helle Thorning forsøgt at blive gjort mere folkelig, hvor SF der-
imod har skullet bygges op som regeringsdueligt.  Samlet har samarbejdet skullet vise de to 
partiers vælgere, at man godt kan stole på S/SF-enheden - at SF er økonomisk ansvarlige, 
og at S stadig står vagt om deres velfærdsløfter” (bilag 11). 
Fair Forandrings funktion med at opbygge et fælles image som en politisk offensiv rettet 
mod det kommende valg er ifølge Johannes Andersens i store træk nået, og derfor ser han 
allerede nu tendenser til, at S og SF igen er begyndt at agere mere partipolitisk, end de har 
gjort længe. Det med henblik på en kommende valgkamp, hvor de to partier vil profilere sig 
selv i højere grad, fordi det ifølge Johannes Andersen vil give de respektive partier større 
spillerum på den politiske scene. Samtidig vil det minimere risikoen for at blive spillet ud 
mod hinanden, hvis de neddrosler det tætte parløb, man har været vidne til bl.a. med Fair 
Forandring. Co-brandingen af S/SF har med andre ord løst sin opgave – at få skabt billedet 
af en samlet opposition og fået givet Helle Thorning-Schmidt en mere folkelig appel og 
samtidigt gjort Villy Søvndal og SF regeringsdueligt. 
Johannes Andersen er dog ikke blind for, at der naturligvis, som det er tilfældet i dag, ind-
gås politiske samarbejder omkring den målrettede kommunikation, fx når regeringen frem-
lægger forskellige programmer, såsom regeringsprogrammet ”Danmark 2020”, som parti-
formand Lene Espersen (K) og statsminister Lars Løkke Rasmussen (V) sammen fremlagde 
og kommenterede på. Men han har ikke fantasi til at forestille sig, at V og K vil gå sammen 
og lave et samarbejde, som man har set det mellem S/SF. For det første har de ifølge Jo-
hannes Andersen ikke det umiddelbare behov, fordi ”ingen beklikker de konservatives rege-
ringsduelighed.” For det andet gør det historisk set anspændte forhold mellem de to parti-
er, at de nok kan være i regering, men co-brande sig om det politiske indhold er en helt 
anden sag, ifølge Johannes Andersen.  
Fair Forandring som symbol, som imageopbyggende politisk kampagne, mener han derfor 
ikke man vil se i ret mange sammenhænge fremover, hvis nogen overhovedet. 
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